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Abstrakt

Strategie komunikacyjne w mediach spotecznosciowych marek
odziezowych dla kobiet ,petite” na przyktadzie marek Blaar i Petite Pants

W rozdziale zostaly podjete najwazniejsze zagadnienia zwigzane z budowaniem
wizerunku marek odziezowych dla kobiet petite. W czesci teoretycznej dokona-
no przegladu literatury w zakresie budowania strategii komunikacyjnych w branzy
modowej. Ponadto podjeto probe kategoryzacji w odniesieniu do roli mediéw spo-
fecznosciowych w komunikacji marek odziezowych. Cze$¢ odnoszgca sie do badan
wiasnych zostata po§wiecona analizie komparatystycznej strategii komunikacyjnych
w mediach spoteczno$ciowych marek odziezowych dla kobiet petite na przykladzie
marek Blaar i Petite Pants. Pod uwage zostaly wziete nastepujace kryteria analizy:
obecno$é w mediach spotecznosciowych, liczba obserwujacych, czestotliwoé¢ pu-
blikacji, formaty tresci (zdjecia, filmy wideo, UGC itd.), wydZwiek, dobér tematyki
postéw oraz w wymiarze aksjologicznym — wartosci zwigzane z markg). Materiat
badawczy stanowily treici opublikowane na Instagramie marek Blaar i Petite Pants
od 1 listopada 2024 do 31 paZdziernika 2025 roku.

Stowa kluczowe: analiza komparatystyczna, branding, edukacja medialna, strategia
marki, target

Abstract

Communication strategies in social media for “petite” women’s clothing
brands, using the examples of Blaar and Petite Pants

The text discusses the most important issues related to building the image of cloth-
ing brands for petite women. The theoretical part reviews the literature on building

communication strategies in the fashion industry. In addition, an attempt was made

to categorize the role of social media in the communication of clothing brands. The

research section presents a comparative analysis of communication strategies in social

media used by clothing brands for petite women, using the examples of “Blaar” and

“Petite Pants”. The following analysis criteria were taken into account: presence in so-
cial media, number of followers, frequency of publication, content formats (photos,
videos, UGG, etc.), tone, selection of post topics, and brand values. The research

material consisted of content published on Instagram by “Blaar” and “Petite Pants”
between 1 November 2024 and 31 October 2025.

Keywords: branding, comparative analysis, media education, strategy of brand, target
audience



Wizerunek marki i strategie komunikacyjne.
Przeglad teorii w odniesieniu do branzy modowej

W ramach dominujacych trendéw modowych uwypukla sie czesto
zmienne, jak status spoleczny czy przynalezno$é¢ do danej grupy,
i akcentuje unikalno$¢ oraz indywidualno$é danej wspélnoty. Moda
staje sie narzedziem autoekspresji wartosci, stylu zycia czy postaw
objawiajacych sie w wymiarze spotecznym, kulturowym i symbo-
licznym. Wizerunek dotyczy nie tylko oséb fizycznych, lecz takze
przedsiebiorstw i instytucji publicznych. Nie jest on kategorig stalg,
a wiec moze ulega¢ modyfikacjom, chociazby ze wzgledu na zmienia-
jacy sie kontekst, przekonania czy opinie potencjalnych odbiorcéw.
Stad tak istotne, w przypadku tworzenia trendéw modowych, staje sie
intencjonalne oraz systematyczne budowanie wizerunku. Niezbedna
jest odpowiednia strategia komunikacyjna marki, ktéra przejawia sie
w dzialaniach systemowych podmiotu kreujacego przekaz i aktywno-
$ciach z zakresu public relations, polegajacych na prowadzeniu réznych
form dialogu z zaktadang grupa docelows’. Tworzenie relacji jest
najskuteczniejsza metoda efektywnej realizacji celéw strategicznych,
operacyjnych i komunikacyjnych jednostki.

W tym miejscu warto przywotaé podstawowe zalozenia budo-
wania strategii komunikacji marki. Dotyczy ona trzech gltéwnych
aspektéw komunikacji, tj. werbalnego, wizualnego oraz relacyjnego.
Zewnetrznym przejawem werbalnego aspektu marki s3 takie elementy
jak nazwa, slogan oraz specyficzny kod jezykowy marki (tone of voice).

1 U. Podraza, Wizerunek marki w mediach spotecznosciowych, ,Naukowy Przeglad
Dziennikarski” 2017 nr 1, s. 64.
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Te elementy powinny by¢ tatwe do rozpoznania, mieé charakter prak-
tyczny oraz wyrdzniad sie spéjnoscig merytoryczng i komunikacyjna
bez wzgledu na uzywany noénik przekazu. Wskazane elementy stuza
bowiem nawigzywaniu dialogu z odbiorcami oraz identyfikacji pod-
miotu na tle pozostalego otoczenia w danej branzy. Stad tone of voice
moze przejawia sie w réznorakich stylach. Do najczestszych nalez:
profesjonalny, humorystyczny, luksusowy lub kreatywny — w zalezno-
$ci od specyfiki branzy, okre$lonej tozsamo$ci marki, wybranej grupy
docelowej lub preferowanego kanalu komunikacji. Oprécz komuni-
kacji werbalnej znaczgcg role odgrywa takze warstwa wizualna marki.
W zwigzku z tym, ze funkcjonujemy w dynamicznie rozwijajacej sie
kulturze instant (objawiajacej si¢ natychmiastowoécia zjawisk i dzia-
tan), gdzie coraz wigksze znaczenie odgrywaja tre$ci multimedialne,
wspomniane elementy marki staja sie zaréwno emocjonalnym, jak
i pragmatycznym (rzeczywistym) no$nikiem informacji i §rodkiem
perswazji (wywierania wptywu). W obrebie identyfikacji wizualnej
istotne znaczenie ma takze dobér kolorystyki, ktéra buduje wlasciwe
konotacje z dang markg lub calg branza. Dzieki temu marka staje si¢
bardziej rozpoznawalna i zapada w pamigé okreslonej grupie doce-
lowej. W branzy modowej marki od lat siegaja po takie kolory — jak
czerni, biel, zloto czy srebro — ktére kojarzg sie z elegancja, wyrafi-
nowaniem oraz ponadczasowoscig. Ponadto niebagatelne znaczenie
ma takze design, ktérego celem jest wzbudzanie pozytywnych emocji
i wrazen estetycznych u odbiorcéw. Ostatnim z wymienionych kom-
ponentéw skutecznej strategii komunikacji marki jest aspekt relacyjny.
Chodzi tutaj o budowanie zaufania poprzez empatyczny styl dialo-
gowy z grupa docelows, czyli wyzwalanie takiego poziomu empatii,
ktdry objawia sie nie tylko na poziomie afektywnym (emocjonalnym),
lecz takze poznawczym (w odniesieniu do przekonati czy pogladu
na $wiat). Tylko wéwczas marka jest w stanie by¢ odbierana jako taka,
ktéra w petni odpowiada na potrzeby swojej grupy docelowe;ji oferuje
wlasciwy produkt albo ustuge. Najwazniejsze jednak jest to, by jej
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dzialania byty prowadzone w sposdb strategiczny, tj. przemyslany,
systematyczny, spdjny, autentyczny oraz etyczny. Iylko w ten sposéb
podmiot moze nawigzaé dfugofalows relacje z odbiorcg. Silna ilojalna
spotecznoéé konsumentéw moze wéwezas stanowié jeden z gléwnych

czynnikéw sukcesu marki w wybranej branzy’.

Media spotecznosciowe w komunikacji marek
odziezowych. Proba kategoryzacji zjawiska

Analizujac udzial mediéw spotecznosciowych w nowoczesnej komu-
nikacji marki, warto przypomnieé, Zze w procesie budowania lojalnej
spofecznosci niezbedne s3 efektywne oraz intencjonalne dziatania
komunikacyjne, zwlaszcza przy uzyciu platform internetowych.
W literaturze naukowej na temat marketingu oraz public relations
media spolecznosciowe okreslane s3 jako grupy internetowe, ktéore
umozliwiajg wymiane wiedzy, dodwiadczen, opinii oraz wspdltwo-
rzenie tre$ci miedzy uzytkownikami za posrednictwem przekazéw
multimodalnych i multimedialnych’. W5réd cech charakteryzujacych
social media mozemy wymieni¢:

» wolny dostep do tworzenia i odbioru zawartosci (contentu);

» realizowanie idei spotecznego wspédtuczestnictwa;

» mozliwo$é dowolnego modyfikowania zamieszczanych treéci;

» dostepnosé dla szerokiego grona uzytkownikéw.

Wspblczesne strategie marketingowe opierajg sie na multimodal-

noéci i multimedialno$ci, o czym pisata Klaudia Cymanow-Sosin:

+W obliczu przesycenia rynku tradycyjnymi formami komunikatéw

2 R. Lembrych-Furtak, Strategiczne aspekty zarzgdzania markg, ,Annales Univer-
sitatis Mariae Curie-Sktodowska. Sectio H-Oeconomia” 49 (2015) nr 1, s. 67—69.
3 U. Podraza, Wizerunek marki w mediach..., dz. cyt., s. 65,
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typu PUSH, np. reklamg telewizyjng, ktéra funkcjonuje zaréwno
w kontekscie innych gatunkéw charakterystycznych dla tego medium,
jak i w bezposrednim otoczeniu innych reklam; wobec funkcjono-
wania ograniczonej do mniejszej liczby zmystéw reklamy radiowe;j
czy — przezywajacych regres — tradycyjnych form promogji, takich
jak np. ulotki czy broszury, relatywnie duzym polem oddziatywania
dysponuje reklama multimedialna jako komunikat obejmujacy réz-
ne formy i §rodki przekazu. prezentacje multimedialne odgrywaja
istotng role zaréwno w mediach (w tym, przede wszystkim, w no-
wych mediach, gdzie staja si¢ takze hiperlaczem umozliwiajagcym
dostep do innych baz danych na temat produktu, ustugi czy idei),
jak i w przestrzeni publicznej (np. jako multimedialne interfejsy).
Profesjonalne reklamy multimedialne, funkcjonujace w przestrzeni
internetu jako komunikaty typu PULL, majg moc hipnotyzowania
odbiorcy poprzez zakotwiczanie si¢ w ludzkim umysle (ognisko-
wanie znaczen, ktére jest podstawg rozpoczecia ewentualnego pro-
cesu przetwarzania, wnioskowania i podejmowania decyzji) oraz
zawlaszczanie percepcji i uwagi konkretnych — $cisle okreslonych
za pomocg wladciwych algorytméw, filtréw i systeméw przetwarza-
nia danych — grup docelowych, po to by komunikacja nie zostata
zerwana, a wrecz przeciwnie, by byta wynikiem dobrowolnej decyzji
uzytkownika sieci™.

Kluczowa cecha odrdzniajacy social media od innych $rodkéw
komunikacji jest jednak mozliwo$¢ dziatania interaktywnego, ktéra
jest takZe Zrédtem nawigzywanie dialogu z uzytkownikami w sieci.
W ten sposéb marki buduja zaufanie wéréd spolecznosci, z ktédr
faczg ich wspélne wartoéci i poglady’. Ma to szczegdlne znacze-

4 K. Cymanow-Sosin, Reklama multimedialna — w poszukiwaniu paradygmatu ba-
dawczego komunikatow perswazyjnych, [w:] Problemy i metody badan nad mediami,
t. 1, Lublin 2019, s. 158.

5 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymaniski, Social Media Marketing, £.6d% 2016, s. 12-13.
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nie, gdyz wedlug twércéw raportu Digital 2025. Global Overview
Report przecietny uzytkownik mediéw spotecznos$ciowych poswieca
im 2 godziny i 21 minut dziennie (w Polsce $redni czas korzystania
z mediéw spotecznosciowych wynosi godzing i 54 minuty dziennie®),
a dane te odnosza si¢ do $redniej uzytkownikéw. W przypadku
mlodziezy, a wigc 0séb szczegédlnie zainteresowanych trendami
modowymi, ten wspdlczynnik jest znacznie wyzszy. Przytoczone
dane potwierdzajg, jak znaczaca przestrzenia budowania relacji
i ksztattowania wizerunku s3 media spofecznosciowe. Staja sie
wspolczesnie kapitalem, umozliwiajagcym rozwdj marki nie tylko
na skale lokalng, ale réwniez w odniesieniu do szerszego zasiegu.
Rozwdéj ten dotyczy co najmniej kilku ptaszczyzn. Dynamika wy-
korzystania nowych mediéw taczy si¢ z wykazywang skutecznoscig
ich oddzialywania. Zgodnie z zalozeniami modelu MASA (Media
Use as Social Action) uzytkownicy korzystaja z mediéw z powodu
kilku znaczgcych faktoréw.

Po pierwsze media realizujg cel informacyjny. Tworcy marek za-
ktadajg, Ze media stuza zdobywaniu, przekazywaniu i rozpowszech-
nianiu informacji na temat okre$lonych marek. Po drugie media maja
wpisany cel relacyjny w zakres swojego oddzialywania. W tym ujeciu
media wspierajg zacie$nianie wiezi miedzyludzkich oraz przekazywa-
nie i podtrzymywanie okreslonych zachowan, ktére wptywaja na two-
rzenie okre$lonych norm spotecznych. Po trzecie — cel uzycia mediéw
jest zwigzany z teleologia ekspresyjnoéci. Media spolecznosciowe
umozliwiaja dzielenie sie tre$ciamii osobistymi do§wiadczeniami oraz
wplywaja na ksztaltowanie okreslonego wizerunku. Po czwarte marki
realizujg cel strategiczny. Media staja si¢ przestrzenig wymiany war-
toéci miedzy przedsiebiorstwami a ich klientami po to, by ostatecznie

6  Digital 2025. Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-
2025-global-overview-report (4.12.2025).
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kreatorzy danej marki generowali okreslone zyski poprzez odpowia-
danie na potrzeby grupy docelowej’.

Wspélczesnie wirdd najczesciej wykorzystywanych platform
spofeczno$ciowych znajduja sie: Facebook, Instagram, WhatsApp,
YouTube oraz TikTok. Jesli chodzi o formaty przekazu, jeszcze kilka
lat temu prym wiodly nieco dtuzsze formy wypowiedzi (np. artykuty
sponsorowane), posty w formie zdjecia i krétkiego opisu czy nawet
kilkunastominutowe filmy. Jednak w zwigzku ze znacznym rozwojem
technologii i postepujacym zjawiskiem okre$lanym jako skapstwo
poznawcze uzytkownikéw sieci, popularnoéé zyskuja skondensowane,
interaktywne formy przekazu. Mowa tutaj np. o shortsach (miej-
scem ich zamieszczania jest platforma YouTube), reelsach (mozna
odnalez¢ je na Facebooku i Instagramie) czy tzw. tiktoki® pojawiaja-
ce sie na platformie TikTok. Mozliwos§¢ publikowania tych krétkich
przekazéw ma niebagatelne znaczenie w kontekscie branzy modowe;j,
gdyZ materialy skumulowane w zakresie tresci i silnie skondensowane
w zakresie formy pozwalajg na dynamiczne i atrakcyjne przekazywa-
nie danych o produktach i ustugach oraz funkcjonalnosciach danej
marki. Formaty te wpisuja sie w potrzeby wspétczesnych odbiorcéw,
zanurzonych w kulturze natychmiastowosci oraz nadmiaru (przesytu)
informacji. Obecnie o zaangaZzowaniu si¢ w dany przekaz decyduja
pierwsze sekundy kontaktu z komunikatem. Dlatego tez w branzy
modowej zdjecia i wspomniane krétkie formy wideo umozliwiaja
dynamiczng oraz estetyczng prezentacje produktéw, generujac tym sa-

mym wyzsze wskaZniki interakcji w poréwnaniu ze znanymi wczesniej

7 A.Temel Eginli, N. Ozmelek Tas, Interpersonal Communication in Social Networ-
king Sites. An investigation in the Framework of Uses and Gratification Theory, ,Online
Journal of Communication and Media Technologies” 8 (2018) nr 2, s. 89.

8 M. Durmaj, Tiktokizacja social mediéw w perspektywie wieku uzytkownikéw. Analiza
wykorzystywania mediéw spotecznosciowych na podstawie zogniskowanych wywiadéw
grupowych, ,Zeszyty Prasoznawcze” 67 (2024) nr 2 (258), 5. 30—31, https://doi.org/
10.4467/22996362P7Z,.24.013.19796.
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rodzajami przekazdéw (por. tradycyjna reklama). Ponadto nie mozna
zapominad o tre$ciach wytworzonych przez samych uzytkownikéw
(UGC - User Generated Content), ktére stanowig odzwierciedlenie
postaw oraz opinii odbiorcédw. Sg to przede wszystkim autorskie re-
cenzje produktéw, amatorska twérczo$¢ wizualna w postaci memow
czy komentarze odnoszace sie do poszczegdlnych przekazéw mar-
ki’. Wszystkie wymienione do tej pory elementy moga zadecydowa¢
o skutecznosci dziatan komunikacyjnych marki w budowaniu silnego

wizerunku na rynku.

Badania komparatystyczne.

Analiza porownawcza strategii komunikacyjnych
w mediach spotecznosciowych marek
odziezowych dla kobiet petite na przyktadzie
marek Blaar i Petite Pants

Do przeprowadzenia badania strategii komunikacyjnych w mediach
spoleczno$ciowych marek odziezowych Blaar i Petite Pants zasto-
sowana zostala analiza komparatystyczna. Badanie to uwzglednia
siedem nastepujgcych kryteriéw poréwnania:

» obecno$¢ w mediach spotecznosciowych;

» liczba obserwujacych;

» czestotliwo$é publikacji;

» formaty tresci (zdjecia, filmy wideo, UGC itd.);
>

wydZwiek;

9 E. Wasowicz-Zaborek, Analiza tresci generowanych przez uzytkownikéw internetu
jako podstawa decyzji marketingowych w matym przedsigbiorstwie, [w:] Innowacje
i marketing we wspotczesnych organizacjach. Wybrane zagadnienia, red. L. Bohda-
nowicz, P. Dziurski, Warszawa 2020, s. 284—285,
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» dobdr tematyki postéw;
» warto$ci zwigzane z marka.

Materiat badawczy dotyczy przekazéw, ktére ukazywaly sie
w analizowanym medium w okresie jednego roku kalendarzowego
(1 listopada 202431 pazdziernika 2025), a opublikowanych na Insta-
gramie marek Blaar i Petite Pants, gdyz wtasnie ten kanal komuni-
kacji stanowi najwazniejszy element w strategiach komunikacyjnych
i wizerunkowych obu marek.

Uzyskany material badawczy zostal poddany ocenie pod katem
weryfikacji, tj. potwierdzenia, cze¢dciowego potwierdzenia lub oba-
lenia zalozonej hipotezy badawczej. Konfirmacji zostaly poddane
zalozenia dotyczace przewazajacej w przekazach cechy komunikatéw,
charakterystycznej dla wybranych marek modowych, a nie znajdu-
jacej potwierdzenia jako dominanta w zakresie produktéw o innych
wladciwosciach. Stad punktem wyjscia do badan byta hipoteza, Ze:
Komunikaty marek odziezowych dla kobiet petite, zamieszczane w me-
diach spotecznosciowych, koncentrujg si¢ w zakresie tresci na uwypuklaniu
dostosowania danego produktu do potrzeb wgskiej grupy docelowej.

Odziez marek Blaar oraz Petite Pants.
Opis brandéw na tle branzy

Blaar to marka odziezowa dla kobiet petite, ktéra zostala zatozona
przez Ide Gospodarczyk w czerwcu 2022 roku w Warszawie, Jest
to tzw. marka pionierska w sektorze odziezy dla kobiet o wzroscie
do 164 cm, oferujaca produkty w réznych rozmiarach (od XXS do L).
Kolekcje s3 polaczeniem elegancji, funkcjonalno$cii ponadczasowosci
w duchu slow fashion. Projektanci, tworzac kolekgje, kieruja sie zasada
tzw. szafy kapsutowej, dzieki czemu powstajg ubrania uniwersalne —
sprawdzajace sie zaréwno w stylizacjach eleganckich, jak i sportowych.
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Twoércy marki podkreslajg na stronie internetowej, zZe w projektach
uwzgledniaja zaréwno réznice w diugosciach, jak i proporcjach cia-
ta swoich klientek. Ponadto CEO marki zaznacza, ze caly proces
produkcji odziezy odbywa sie w Polsce, z wykorzystaniem mate-
riatéw najwyzszej jakosci. Blaar komunikuje sie z konsumentkami
za poSrednictwem oficjalnej strony internetowej, na ktérej znajduje sie
takZe sklep online, przy pomocy newslettera oraz mediéw spotecz-
nosciowych, takich jak: Facebook, Instagram oraz TikTok. Marka
ma réwniez program lojalno$ciowy, w ktérym oferuje rabaty i nagrody
za dokonane wczeséniej zakupy. Ceny produktéw wahajg sie od 45 zt do
1500 zl. Co wazne, w 2024 roku marka Blaar mogla poszczycié sie
tym, ze zostal otworzony pierwszy butik w Polsce, zlokalizowany
w atrakcyjnym miejscu Warszawy'™.

Petite Pants to takze polska marka odziezowa dla kobiet petite,
ktéra zostata zatozona przez Agate Switowska w czerwcu 2022 roku
w Gdyni. Jest to jedna z pionierskich marek w sektorze odziezy dla
kobiet do 164 cm wzrostu. Oferuje produkty w réznych rozmiarach
(od XXS do XL). Misja Petite Pants jest tworzenie ubran dopaso-
wanych do wzrostu i sylwetki w koncepcji slow fashion. Idea marki
koncentruje si¢ na tworzeniu produktéw zapewniajacych maksymalny
komfort noszenia, jednoczeénie eliminujacych problemy zwigzane
z niedopasowang dtugoscig czy fasonem, czesto spotykane w standar-
dowej rozmiaréwce odziezy damskiej. Wladcicielka marki zaznacza
takze, ze produkcja ubran odbywa sie w Polsce, z wykorzystaniem na-
turalnych materialéw najwyzszej jakosci. Petite Pants komunikuje sie
ze swoim targetem za posrednictwem oficjalnej strony internetowej
ze sklepem online, przy pomocy newslettera oraz mediéw spotecz-

no$ciowych — Facebook, Instagram oraz TikTok. Marka ma takze

10 Oficjalna strona internetowa marki Blaar, O nas, https://blaar.pl/pages/o-nas
(05.12.2025).
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program lojalnosciowy ,Petite Pants Club” i oferuje produkty w ce-
nach od 200 do 2000 zt".

Analiza tresci opublikowanych

na Instagramie marki Blaar od 1 listopada 2024
do 31 pazdziernika 2025 roku

(badania wtasne)

Marka Blaar ma oficjalne profile w mediach spoteczno$ciowych, tj.
Facebook, Instagram i TikTok, przy czym gtéwnym medium do ko-
munikacji z grupg docelowg jest Instagram. Obecnie spotecznosé
marki Blaar na Instagramie liczy 58 746 obserwujacych. W BIO mar-
ki znajduja sie informacje dotyczace grupy docelowe;j i oferowanych
produktéw (,ubrania dla kobiet do 164 cm wzrostu”), adres butiku
stacjonarnego marki w Warszawie oraz podkre§lenie jakoéci i miej-
sca wytworzenia produktéw (,dobre sklady”, ,polska produkecja”).
Ponadto w BIO znajduja si¢ dwa odnosniki. Jeden z nich dotyczy
sklepu online, a drugi przekierowuje do prywatnej grupy marki na Fa-
cebooku. Ponadto marka posiada kanal nadawczy na Instagramie
o nazwie Blaar Team, dzieki ktéremu dodatkowo komunikuje sie
ze swojg grupa docelows, wysylajac powiadomienia o nowych produk-
tach oraz promocjach. Na profilu mozna zauwazy¢ takze wyrdznione
instagram stories, zawierajace m.in. wzmianki na temat marki w prasie,
moéwigce o wyprzedazach, nowych produktach czy spotecznosci marki
(tzw. Blaargirls). Analizujac wszystkie elementy, marka Blaar od po-
czatku swojej dziatalnosci na tej platformie opublikowata 340 postéw,
aw okresie od 1 listopada 2024 do 31 pazdziernika 2025 na oficjalnym

11 Oficjalna strona internetowa marki Petite Pants, https://petitepants.pl (05.12.2025).
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profilu pojawilo si¢ 156 postéw. Czestotliwos¢ publikacji tresci waha sie

od 1 do 12 dni, przy czym tzw. instagram stories s3 publikowane co-

dziennie™. Na profilu Blaar mozna znaleZ¢ takie formaty tredci jak:

» zdjecia zalozycielki marki i modelek w produktach marki;

» krotkie filmy wideo prezentujace odziez (zaréwno na szczuptych
modelkach petite, jak i influencerkach);

» tresci UGC (np. recenzje produktéw marki).

W trakcie badanego roku kalendarzowego opublikowano 95 reel-
s6w oraz 61 postéw w formie zdje¢. Tematyka udostepnianych tresci
dotyczyla prezentacji produktéw zaréwno w sklepie online, jak i w bu-
tiku stacjonarnym (biezgcej kolekeji i zapowiedzi nowych produk-
téw), terminéw dropéw nowych produktéw, tresci BTS dotyczacych
produkeji odziezy, stylizacji konkretnych produktéw (outfit of the
day), kulis z sesji zdjeciowych marki, integracji pracownikéw marki,
otwarcia butiku stacjonarnego, celebrowania 50 ooo obserwujacych,
podsumowania 2024 roku, konkurséw (np. na $wigteczna stylizacje)
i wreszcie wyprzedazy (np. Black Friday).

Tabela 1. Frekwencyjnos¢ wystepowania poszczegolnych tresci
na Instagramie marki Blaar od 1 listopada 2024
do 31 pazdziernika 2025 roku

5 LICZBA
KATEGORIA TRESCI )
POSTOW
Prezentacja produktéw 44
Terminy dropéw nowych produktéw / przypomnienie o no- 40
wym dropie
Treéci BT'S dot. produkeji odziezy 7

12 Ofigjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/
(10.12.2025).
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KATEGORIA TRESCI LICZB,A
POSTOW
Stylizacje (outfit of the day) 39
Kulisy sesji zdjeciowych 4
Integracja pracownikéw marki / kultura firmy
Otwarcie butiku stacjonarnego marki 10
Celebrowanie 50 000 obserwujacych 1
Podsumowanie 2024 roku 1
Konkursy 1
Wyprzedaze 5

Zrodto: https://www.instagram.com/blaar_pl/ (11.12.2025)

Przedstawione dane wskazujy, ze w strategii komunikacyjnej mar-
ki Blaar dominuje koncentracja na prezentacji oferty marki (44 po-
sty) oraz informowaniu o dropach nowych produktéw (40 postéw).
Tresci wspierajg zwiekszanie zyskéw ze sprzedazy produktéw oraz
budowanie silnej pozycji na rynku poprzez sukcesywne prezentowa-
nie nowych kolekeji odziezy dostosowanej do potrzeb konsumentek
petite. Wazng role odgrywaja takze posty ze stylizacjami (39 postéw),
ktére z jednej strony maja inspirowal do tworzenia wlasnych outfi-
téw, a z drugiej zachecaja do zakupu kolejnych produktéw. Co wazne,
istotnym wydarzeniem dla marki Blaar byto otwarcie pierwszego
butiku w Warszawie, czemu towarzyszyla kampania wizerunkowo-
-informacyjna, ktéra wzmocnita pozycje marki w branzy modowe;.
Pozostate tresci stanowia dodatkowa warto$c i pokazuja marke jako
budzjca zaufanie oraz transparentng w swoich dziataniach®.

13 Ofigjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/
(11.12.2025).
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Elementy wizualne na profilu s3 utrzymane w minimalistycznym
stylu oraz stonowanych barwach. Dominuje biel, bez, szarosci, braz
oraz czerni. Z kolei reelsy charakteryzuja sie dynamicznymi ujeciami
z muzykg pop lub tzw. lo-fi w tle, na ktérych modelki petite prezen-
tujg odziez. Jesli chodzi o tone of voice marki, to jest on nieformalny,
utrzymany w przyjacielskim oraz spersonalizowanym tonie. Marka
zwraca si¢ do grupy docelowej, uzywajac drugiej osoby liczby mno-
giej, co umacnia wieZ ze spolecznoécia oraz zacheca do partycypacji
poprzez stosowanie CTA (Call to Action), czyli wezwanie do wy-
konania pozadanej akcji) w wiekszosci postéw. Dodatkowo opisy
do tresci uzupelniane s3 poprzez hasztagi oraz tzw. emoji (obrazy
lub piktogramy, ktérych celem jest ukazanie emocji oraz symboliczna
prezentacja oséb, miejsc czy obiektéw), ktore dodajg komunikatom
ekspresyjnosci, wplywajac pozytywnie na ocieplenie wizerunku marki
w oczach uzytkownikéw.

Analiza jako$ciowa komunikatéw na Instagramie wskazuje na wy-
stepowanie dwdch kategorii warto$ci marki Blaar, do ktérych sie ona
odwotuje.

Pierwsze to pojecia, ktére odnoszg sie do §wiata aksjologii (war-
toéci moralne i estetyczne):

» zaufanie (liczba wskazan: 2);
» piekno (liczba wskazan: 6).

Druga kategoria to pojecia zwigzane z profesjonalizmem zawo-
dowym:
praca (liczba wskazan: 5);
wysoka jako§¢ (liczba wskazan: 3);

v

transparentno$¢ (liczba wskazan: 3);

v Vv

zespot (liczba wskazan: 6)™,

14 Oficjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/
(11.12.2025).
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Komunikacja marki Blaar integruje ze sobg warto$ci estetyczne,
etyczne i zwigzane z profesjonalizmem zawodowym. Tworzy w ten
sposob wizerunek marki rzetelnej, transparentnej oraz dbajacej o wra-
zenia estetyczne konsumentek, co ma niebagatelne znaczenie w umac-

nianiu pozycji marki w branzy modowe;j.

Ilustracja 1. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Blaar na Instagramie

Zrédto: https://www.instagram.com/p/
DE7ChoDs2pdJd/?igsh=empvNWN4YWR5eDhv (11.12.2025)

Na ilustracji 1 zostat ukazany przykladowy post, datowany na
17 stycznia 2025. Mozna zaobserwowad, ze marka priorytetyzuje po-
trzeby klientek, zacheca je réwniez do partycypacji w procesie two-
rzenia odziezy (dzielenia sie pomystami), co wspomaga budowanie

wiezi i zaufania wérdd spolecznosci.
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llustracja 2. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Blaar na Instagramie

Qe Q21 B V1o A
blaar_pl NEW DROP ALERT & Spodnie MIAMI pojawig sie w nowym, jutrzejszym dropie! A w nich no super patent, ktéry zdradzimy lada Jeansy bedg
dostepne w dwéch kolora

Zrédto: https://www.instagram.com/p/
DOa5YLWDHbB/?igsh=bWswejBt0G9zZjMy (12.12.2025)

Z kolei na ilustracji 2 ukazany zostat przyktadowy post dotycza-
cy nowego dropu, datowany na 10 wrzesnia 2025. Marka informuje
w ten sposSb o nowych produktach, co wspomaga strategie sprzedazy.
Ponadto posty przypominajace o nowych produktach pojawiaja sie
cyklicznie, co sprawia, ze konsumentki s3 informowane na biezaco
o aktualnej ofercie marki. Z kolei w odbiorcach buduje to nawyk
sprawdzania nowoéci, a co za tym idzie wzbudza zaciekawienie oraz

pomaga pielegnowa¢ lojalno$¢ wobec marki.
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Analiza tresci opublikowanych na Instagramie
marki Petite Pants od 1 listopada 2024
do 31 pazdziernika 2025 roku (badania wtasne)

Marka Petite Pants posiada oficjalne profile w mediach spoleczno-
$ciowych — na Facebooku, Instagramie i TikToku. Warto zaznaczy¢,
ze gtéwnym kanalem do komunikacji z grupa docelowy jest Insta-
gram. Obecnie spoleczno$é marki Petite Pants na Instagramie liczy
31 430 obserwujacych. W BIO marki znajduja sie odnosnik do profilu
zatozycielki marki, informacje dotyczace grupy docelowej (,0dziez dla
kobiet o wzroscie do 164 cm”), CTA dotyczace dolgczenia do grona
Petite Girls, informacja o produkcji ubran w Polsce. Ponadto w BIO
znajdziemy dwa odnosniki, jeden z nich przekierowuje do sklepu
online, a landing page moze przenie§¢ uzytkownika do: newslettera
marki, sklepu online, grupy na Facebooku Petite Pants lub profilu
na TikToku zalozycielki marki. Ponadto marka ma kanat nadaw-
czy na Instagramie o nazwie Petite Girls, dzieki ktéremu dodatkowo
komunikuje si¢ ze swoimi odbiorcami. Na profilu moZna zauwazy¢
takZe wyrdznione instagram stories, zawierajace m.in. poszczegdlne
produkty marki (np. plaszcze, spodnie), opinie o marce czy informacje
o wspélpracy z marka Rytko. Badajac wszystkie elementy, warto za-
uwazy¢, ze marka Petite Pants od poczatku swojej dziatalnoéci na tej
platformie opublikowata ponad 382 posty, a w okresie od 1 listopada
2024 do 31 pazdziernika 2025 na oficjalnym profilu pojawilo sie 157 po-
stow. Czestotliwosé publikacji tre$ci waha sie od 1 do 10 dni, a tzw.
instagram stories s3 publikowane codziennie®.
Na profilu Petite Pants mozna znaleZ¢ takie formaty treéci jak:

» zdjecia wlascicielki marki lub modelek w produktach marki;

15 Oficjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025).
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» krotkie filmy wideo (reelsy) prezentujace odziez (réwniez na réz-
nych sylwetkach);
» tresci UGC (np. recenzje produktéw marki).

W okresie badanego roku kalendarzowego opublikowano 119 reel-
séw oraz 38 postéw w formie zdjeé. Tematyka publikowanych tresci
dotyczyta: terminéw nowych dropéw lub przypomnienia o nowym
dropie produktéw, prezentacji produktéw marki (obecna i nowa ko-
lekcja), preorderze produktéw, a takze stylizacji, promocji, konkurséw.
Pojawialy sie réwniez posty okoliczno$ciowe i angazujace spofeczno$é
(np. pytania o potrzeby konsumentek), materiaty z kulis sesji zdjecio-
wych, recenzje klientek, posty o rozmiarach ubran lub ich specyfikacji,

informacje o usprawnieniach w sklepie online®.

Tabela 2. Frekwencyjnos¢ wystepowania poszczegdlnych tresci marki
Petite Pants na Instagramie od 1 listopada 2024 do 31 pazdziernika 2025

KATEGORIA TRESCI LICZBA POSTOW
Terminy nowych dropéw lub przypomnienia o nowym 43
dropie produktéw

Prezentacja produktéw marki 53
Preorder 12
Stylizacje 18

Posty okolicznosciowe 6
Promocje 5
Konkursy 3

Posty angazujacych spolecznoé¢ (np. pytania o potrze- )

by konsumentek)

16 Oficjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025).
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KATEGORIA TRESCI LICZBA POSTOW
Kulisy sesji zdjeciowych 1
Recenzje klientek 6
Posty dot. rozmiaréw ubran lub ich specyfikacji 6
Informacje o usprawnieniach w sklepie online 2

Zrédto: https://www.instagram.com/petitepants.pl/ (12.12. 2025)

Przedstawione dane wskazujy, ze w strategii komunikacyjnej mar-
ki Petite Pants najcze$ciej publikowanymi tre§ciami byly informacje
dotyczace nowych dropéw (43 posty), prezentacji produktéw (53 pro-
dukty), stylizacji (18 postéw). Jak widaé, marka w swojej strategii
komunikacyjnej bezposrednio wspiera swoja strategie sprzedazows.
Tresci dotyczace edukacji w zakresie mody petite pojawiaja sie co jakis
czas, lecz jest ich niewiele (6 postéw), co wskazuje, ze w komunikacji
marki ten aspekt jest drugorzedny.

Na Instagramie Petite Pants elementy wizualne s3 utrzymane
w stylu minimalistycznym. Dominujacymi kolorami sa biel, bez, sza-
rodci, braz, blekit, burgund oraz czerni. Reelsy, na ktérych zatozycielka
brandu prezentuje ubrania, charakteryzuja si¢ dynamicznymi ujeciami
z muzyka pop lub tzw. lo-fi w tle. Jesli chodzi o tone of voice marki,
to jest on nieformalny, utrzymany w przyjacielskim tonie. Marka
zwraca si¢ do grupy docelowej, uzywajac zaréwno drugiej osoby licz-
by mnogiej, jak i drugiej osoby liczby pojedynczej, co umacnia wiez
ze spofecznoscig. W wigkszosci postéw marka stosuje réznego rodzaju
wezwania do dziatania, co sprawia, Ze konsumpcja tresci nie jest bier-
na. Précz tego posty uzupelniane sg poprzez hasztagi oraz tzw. emoji,
ktére nadaja komunikatom ekspresyjnosci. To z kolei oddzialuje po-

zytywnie na ocieplenie wizerunku marki w oczach konsumentek”.

17  Ofigjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025).
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Analiza jako$ciowa komunikatéw na Instagramie wskazuje na wy-
stepowanie dwéch kategorii wartoéci marki Petite Pants, do kté-
rych sie ona odwotuje.

Pierwsze to pojecia, ktére odnoszg sie do §wiata aksjologii (war-
todci estetyczne):

» piekno (liczba wskazan: 5).

Druga kategoria to wartosci uzytkowe:

» jakosé¢ (liczba wskazan: s5);
» komfort (liczba wskazan: ).

Jak wida¢, komunikacja marki Petite Pants koncentruje sie na war-
todciach estetycznych i uzytkowych, co pozwala na budowanie wi-
zerunku brandu, ktéry oferuje produkty stylowe, komfortowe oraz
wysokiej jakosci. Strategia komunikacyjna marki pozycjonuje ja jako
podmiot zaréwno odpowiadajacy na specyficzne potrzeby konsumen-
tek, jak i dbajacy o ich wraZenia estetyczne.

Ilustracja 3. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Petite Pants
na Instagramie

/_> petitepants.pl

petitepants.pl Sukienka Irina dia Kobiet Petite @ zastanawiacie
-) sieja nosié ja w sezonie jesiennym? @

Spieszymy z odpowiednia | podsuwamy Wam kilka pomysiow 00
Jesli masz nasz3 kurtke Muscat lub zaméwitas phaszcz Celine to
beda to super opcje na warstwe wierzchniz Q) Do Iriny
polecamy tez sweterki do narzucenia w bezowych odcieniach &

Ajuz w nastepnym dropie 16 pazdziemika Sukienka Irina pojawi
sie tez w kolorze brazowym @

#petite #kobieta #petitepants
9tyg. Zobacz th

@ moka_home_ Cudowna, czy bedzie w ciemnigjszym kolorze, )
typu czamy, braz? @ W nastepnym roku obowiazkowo!

9tyg. Odpowiedz Zobacz thumaczenie

Al

© Dodsj komentarz

Zrédto: https://www.instagram.com/petitepants.pl/p/DPjmCxaDKHJ/
(12.12.2025)

18 Tamze.
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Na ilustracji 3 zostal ukazany przykladowy post, datowany na
8 pazdziernika 2025. Publikacja prezentuje zalozycielke marki w be-
zowej sukience, co stanowi komunikat o charakterze produktowo-
-sprzedazowym. Ponadto wpis wzbogacono o rekomendacje styliza-
cyjne i zapowiedZ nowego dropu, co dodatkowo wzmacnia funkcje
promocyjng przekazu. W tym przypadku strategia komunikacyjna
pozostaje Scisle zintegrowana ze strategia sprzedazowsa marki.

Ilustracja 4. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Petite Pants
na Instagramie

w7
d petitepants.pl
-/ andreavanzo_composer + Soulmate x Amélie x Interstellar x Passacaglia

O simplylifestory & Gen
| 9tyg. Ocpowiedz Zob

@ ewaewka84 Bardzo lubie to rozwiazanie @ cudownie & o

Styg. Odpowiedz Zobacz thimaczenie
— Wyswietl odpowiedi 1)

MW mamaniuniaMam mena srezinle dzieci Kinviemy ad -

® Qv Al

@ Lubia to xpositiv i 127 innych uzytkownikéw
4 patdiernika

@ © Dodsj komentarz..

Zrédto: https://www.instagram.com/petitepants.pl/reel/DPY144RDMmm/
(12.12.2025)

Na ilustracji 4 zaprezentowano post marki Petite Pants opubliko-
wany 4 pazdziernika 2025 roku. Material wideo ma charakter edu-
kacyjno-promocyjny. Prezentuje funkcjonalno$é ubran i szczegétowo
przedstawia zastosowanie gumy do regulacji szerokosci spodni w ta-
lii. Tego typu treici podkreslajg pragmatyczny wymiar oferty, a tym
samym kreuja wizerunek marki §wiadomej specyficznych potrzeb
kobiet petite.
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Podsumowanie i wnioski z analizy porownawczej
strategii komunikacyjnych w mediach
spotecznosciowych marek odziezowych

dla kobiet petite na przyktadzie marek

Blaar i Petite Pants

Po analizie strategii komunikacyjnych w mediach spofecznosciowych
marek Blaar i Petite Pants mozna dostrzec znaczgce podobiefstwo
w zakresie wyboru kanaléw komunikacji, czestotliwoéci publikacji
treSci, stosowanych formatéw contentu, tematyki treéci czy elemen-
téw wizualnych na profilach obu marek. Zaréwno Blaar, jak i Petite
Pants jako gtéwne medium spoteczno$ciowe do komunikacji z grupa
docelowsg wykorzystuje Instagram. Sama specyfika ich oficjalnych
profiléw bazuje na podobnym schemacie. Biogramy brandéw zawieraja
najwazniejsze informacje dotyczace marek (m.in. informacje o grupie
docelowej czy produkeji odziezy w Polsce), opisane w lapidarny i przej-
rzysty sposéb. Kolejnym znaczgcym podobieristwem jest kwestia
czestotliwosci publikacji tre§ci. Marka Blaar publikuje swdj content
w przedziale od 1 do 12 dni, natomiast marka Petite Pants od 1 do
10 dni, a w przypadku obu brandéw instagram stories sa publikowane
codziennie. W okresie badanego roku kalendarzowego Blaar i Petite
Pants zamiescily w sieci zbliZzong liczbe publikacji i tresci — odpo-
wiednio 156 i 157 postéw. Zawarto$§¢é (content), ktérg mozna znalez¢
na profilach obu marek, dotyczy w gléwnej mierze prezentacji produk-
téw, informacji o dropach nowych wytwordw czy propozycji stylizacji,
oraz — jak w przypadku marki Petite Pants — podkreslaniu specyfiki
odziezy dostosowanej do potrzeb targetu. Najczesciej wystepujacymi
formatami tredci s3 zdjecia produktéw prezentowane na modelkach,
krétkie filmy wideo z oferta marki (wzbogacone o muzyke pop oraz
tzw. lo-fi) czy tre$ci UGC (gléwnie recenzje konsumentek). Strona
wizualna obu marek jest minimalistyczna oraz utrzymana w stono-
wanych barwach (biel, bez, czer1i, szaroéci, burgund itd.). Tone of voice
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obu marek jest nieformalny, wrecz przyjacielski. Komunikaty w me-
diach spolecznosciowych sg lapidarne, wzbogacone o CTA, hasztagi
oraz tzw. emoji, ktdre ocieplajg wizerunek marek.

Réwnocze$nie wyniki badan komparatystycznych pokazuja,
ze mozna wyodrebnid istotne réznice w zakresie planowania strate-
gii komunikacyjnych obu przedsiebiorstw. Spolecznosé Blaar liczy
58 746 obserwujacych, a Petite Pants 31 430 0sdb zainteresowanych
markg. Dowodzi to, Zze marka Blaar jest bardziej znana na rynku
modowym niz Petite Pants. Marka Petite Pants jako gléwny for-
mat tresci stosuje krotkie filmy wideo prezentujace odziez (reelsy),
a marka Blaar w podobnym wymiarze publikuje tresci w formacie
wideo, ale dopelnia je o zdjecia. Jesli chodzi o tematyke treéci to mat-
ka Petite Pants w swoich komunikatach koncentruje si¢ zaréwno
na prezentacji produktéw marki, jak i podkreslaniu dostosowania
odziezy do potrzeb kobiet petite (np. poprzez tworzenie filméw
promocyjno-edukacyjnych lub szczegdtowe opisy nowych rozwia-
zan zwigzanych z odziezg podczas prezentacji produktéw). Z kolei
marka Blaar skupia sie¢ na wizualnej prezentacji produktéw oraz
informowaniu o nowych dropach. W zakresie komunikacji obu
marek istnieje dajaca si¢ zauwazy¢ réznica w sposobie formul ko-
munikacyjnych, przejawiajaca sie w sposobie zwracania sie do grupy
docelowej. W obu przypadkach marki wzmacniaja wieZ ze spofecz-
noécig, choé Petite Pants stosuje w przekazach zaréwno drugg osobe
liczby mnogiej, jak i drugg osobe liczby pojedynczej, a Blaar uzywa
tylko drugiej osoby liczby mnogiej. Ostatnia niebagatelng réznica
jest kwestia przekazywanych wartosci. Marka Blaar w swoich prze-
kazach w warstwie aksjologicznej skupia sie na takich wartosciach
jak zaufanie, piekno, praca, wysoka jako$¢, transparentno$é czy sifa
wspolnoty — zespotu. Z kolei Petite Pants podkresla takie wartosci
jak piekno, jakos¢ i komfort.

Reasumujjc, na postawie przeprowadzonego przegladu literatu-
ry fachowej oraz badari wlasnych udalo sie czesciowo potwierdzié
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postawiong hipoteze badawczg dotyczacy zaloZenia, ze komunikaty
marek odziezowych dla kobiet petite, zamieszczane w mediach spo-
tecznosciowych, koncentrujg si¢ w zakresie tre$ci na uwypuklaniu
dostosowania danego produktu do potrzeb waskiej grupy docelowe;.
Tworcy marki Petite Pants czesciej skupiali sie na korzysciach ply-
nacych z uzytkowania ich produktéw (np. poprzez treéci edukacyjno-
-promocyjne dotyczace oferowanych przez nich wytwordw). Jest
to szczegdlnie interesujace, poniewaz w badaniach nad strategiami
marki najcze$ciej stanowia one aspekt drugorzedny w stosunku do sa-
mego promowania oferty. Natomiast kreatorzy zwigzani z marka
Blaar skupiali si¢ na prezentowaniu oferty, bez podkreslania specy-
fiki promowanej przez nich odziezy. Plynie stad wniosek, Ze osoby
zajmujjce si¢ opracowaniem strategii Blaar zakladajg, Ze grupa do-
celowa jest §wiadoma tego, jakie produkty oferuje marka z racji niszy,
w ktérej dziala. Stad konkluzja, Ze strategia komunikacyjna marki
Blaar nastawiona jest na budowanie wiezi i lojalnoéci wérdd istniejacej
spoteczno$ci. Z kolei marka Petite Pants, prowadzgc rynkows stra-
tegie ekspansyjng, podkresla specyficzne potrzeby grupy docelowe;j,
chcgc nie tylko utrzymad dotychczasowych konsumentéw, lecz takze

pozyskiwaé nowych nabywcdéw i interesariuszy.
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